Purpose -Considering the context in which social commerce has changed the way consumers search for information and share experiences, the objective of this study is to understand how three factors of web design (usability, functionality, and sociability) influence consumers' cognitive and affective assessments and affect their intention to buy.
Introduction
Social commerce (SC) has become a means by which companies like Amazon and eBay add value to their services thanks to the use of Web 2.0 tools, which encourage customer participation during the purchase process (Wang and Zhang, 2012) . Currently, SC is one of the biggest stars of the digital world, with a global income of $90 billion anticipated in 2020 (Aladwani, 2018) .
It is crucial for companies interested in capitalizing on SC to understand the mechanisms by which users make decisions and conduct transactions (Baghdadi, 2013) . With a proper understanding, companies can expand their customer base and optimize their strategies. Accordingly, web design is a determining factor in user adoption processes , as it has a significant impact on their purchase decisions and, consequently, the benefits.
Although various studies have examined how factors of web design and factors related to attitude and learning influence the intention to buy Shanmugam, Sun, Amidi, Khani, and Khani, 2016; Shaouf, Lu, and Li, 2016) , which shows that it a fundamental topic of studies within the field of SC , there is little understanding about the connection that exists between these dimensions. Similarly, despite it being established that there are differences in how different age groups use and value SC Williams, 2018) , there is very little empirical analysis focused on how the preferences of the millennial public are considered in the design of these sites. This study considers these two main aspects, proposing a research model that includes three key factors in the design of SC (usability, functionality, and sociability), and two relevant factors in the study of social learning (cognitive and affective assessment), in order to determine how these variables influence the millennial public's intention to buy. In order to validate the proposed model, the study is based on a sample of 230 millennials, using the PLS (partial least squares) technique to analyze their responses. The results show that web design is a key factor for millennial consumers when making cognitive and emotional assessments of a website, consequently favoring their intention to buy.
Social commerce
The use of the internet as a space to make purchases, search for information, and create new businesses has attracted a large number of users . This trend has been further strengthened with the appearance of social networks, which offer more interactive sales channels. Consumers can also create, receive, and share information about products and purchase experiences with other users (Chang, 2017) , as well as companies.
E-commerce initially focused on maximizing the efficiency of search strategies, oneclick buying, and virtual catalogs, etc. (Carroll, 2008) . Customers therefore interacted with the platforms individually and independently (Kim and Srivastava, 2007) since navigation was only conducted in one direction, from the company to the customer (Parise and Guinan, 2008) . The development of social networks has turned e-commerce into a customer-oriented social setting (Wigand, Benjamin, and Birkland, 2008) . In this environment, companies can understand their customers, giving them an idea of customer purchase experiences and expectations and helping them develop successful commercial strategies (Constantinides and Fountain, 2008) .
The introduction of social tools (social networks, forums, etc.) in e-commerce websites has favored the foundation of SC. SC is understood as the development of e-commerce activities and other transactions through environments based on social media and Web 2.0 technologies Liang and Turban, 2011) . In these environments, consumers can interact in social purchase activities, such as product searches, information exchange, and collaborative decision-making (Shen and Eder, 2012) . SC allows customers to express themselves and share their information with other customers Millennial Consumer Preferences in Social Commerce Web Design and companies (Shanmugam et al., 2016) , not only focusing on making a purchase ), but also on socializing. SC platforms have two configurations (Liang and Turban, 2011; : social networks with options to communicate with other customers and advertising and transaction systems (e.g., Facebook, Instagram, etc.); and websites dedicated to sales with e-commerce designs and features, including social tools, such as forums, review and evaluation systems, etc. (e.g., Amazon, AliExpress, and Threadless).
SC has had a major impact on commercial processes and is beneficial for consumers and business owners . Consumers can make a more social, collaborative purchase based on collective intelligence used to make more accurate decisions ). Business owners can identify behaviors, preferences, and expectations that allow them to offer better services and attract buyers through current consumer recommendations, thus establishing and strengthening relationships ).
Theoretical model

Web design
A website's quality can be defined as the performance of the electronic commerce system in terms of information and services (Liao, Palvia, and Lin, 2006) . Likewise, design is one of the main factors that determine users' perceptions of quality (Wolfinbarger and Gilly, 2002) , which in turn affects their behavior (Liang and Lai, 2002) . Companies should strive to offer websites with quality designs (Liang and Turban, 2011) , which invite users to visit them and make purchases . argue that in order to make the most of SC, it is necessary to study the design's usability, functionality, and sociability, as they help reduce errors, generate positive attitudes, and increase the intention to buy/use the system Wu, Shen, and Chang, 2015) .
Web usability
Usability is defined as the capacity of software to be understood, learned, operated, and to appear attractive to users . It specifically refers to the degree to which users can use a website to achieve their objectives effectively, efficiently, and satisfactorily Venkatesh, Hoehle, and Aljafari, 2014) . According to , usability is measured by a series of attributes: ease of use, esthetics, organization, accessibility, adaptability, simplicity, and information quality. On the other hand, Rosenzweig (2015) considers the main characteristics to be the ease of learning how to use a website, efficiency, rectification of errors, and satisfaction with the experience. Usability is a fundamental variable of website quality, increasing the intention to use, user acceptance , and intention to buy (Ben Yahia, Al-Neama, and Kerbache, 2018).
Functionality
Functionality refers to a set of website features and properties that meet the needs that arise as a user is conducting a specific task (Stefani and Xenos, 2011) . Functionality includes the following attributes Liao and Shi, 2017) : response time, information usefulness, contact methods, help and search functions, payment security, information protection, and consumer satisfaction. Functionality is a factor that has traditionally been used in the design of SC . Furthermore, when consumers are offered a high level of functionality, they can use SC better by interacting with the information and services available (Shaouf et al., 2016) . A quality web design should provide adequate functional support that meets consumers' needs at every stage of the purchase process .
Web sociability
Sociability is one of the variables that contribute to the quality of SC . Using Web 2.0, it makes the most of the power of technology in a more collaborative, interactive way, encouraging the creation of communities that connect users, providing them with access to knowledge and experiences . Huang and Beyoucef (2017) indicate the following attributes that serve as a measure of an SC site's sociability: social communities, recommendation systems, creation of social connections, content generation and distribution, establishing conversations, and consumer participation. Accordingly, sociability in SC offers an experience that allows consumers to connect with each other, find people with similar interests, share information, and communicate while making purchases (Yang, Li, Kim, and Kim, 2015) .
The dimensions of social learning
On SC sites, customers can access the knowledge and experience of other users regarding products that interest them . This process is known as social learning (Bandura and Walters, 1977) . Numerous authors have studied the processes that affect learning and how individuals behave in response to stimuli they receive when making transactions; however, these studies only focus on a part of the internal process, the cognitive dimension, omitting the affective aspect, which is of relevant importance. It is currently understood that all internal psychological processes that occur during learning can primarily be divided into two dimensions: cognitive assessment and affective assessment .
The term "assessment" can be defined as an automatic association (conscious or unconscious) between a response and/or internal affective state and a stimulus or specific situation, whether positive or negative (Castelfranchi, 2000) . Chen, Lu, and Wang (2017) define cognitive and affective assessments within the perspective of the purchase process in SC as follows: cognitive assessment is the evaluation an individual makes of the information or stimuli he/she perceives through rational psychological processes based on knowledge and experience; affective assessment is the evaluation an individual makes of the feelings or sensations he/she experiences as a result of the stimuli he/she perceives, which develop emotionally through internal psychological processes based on expectations or motivations.
By interacting with a website, customers develop corresponding learning behaviors associated with that site based on these two assessments (Lee, Chen, and Ilie, 2012) . These behaviors directly affect their attitudes towards products and websites, which will influence their purchases . Social learning is essential to SC, since buyers learn from the knowledge and experience of others (Chen, Lu, and Wang, 2017) .
Intention to buy
The intention to buy refers to the likelihood of consumers buying a certain product in the future (Wu, Yeh, and Hsiao, 2011) . In a digital environment, the intention to buy is defined as the consumer's desire to buy a product or service from a website . The literature highlights that the intention to buy has a significant relationship with actual purchases (Park, Jeon, and Sullivan, 2015) . In other words, products will be bought at a higher rate by consumers who state that they have positive intentions to buy said products. Consequently, the intention to buy turns out to be a crucial factor in predicting the effectiveness of the stimuli developed in digital environments .
Hypotheses and research model
Hypotheses
Several studies have demonstrated that usability, functionality, and sociability affect consumers' assessments (e.g., Kim and Park, Millennial Consumer Preferences in Social Commerce Web Design 2013) by helping them overcome the risk inherent in online environments and improving their experiences (Lee et al., 2012; Liang and Lai, 2002) . Similarly, it should be taken into account that everyone perceives and processes information differently based on their cognitive capacities, experiences, and attitudes, which is related to their learning processes.
SC has support elements for navigation and error prevention, which allows consumers to solve problems, thereby leading to more efficient decision-making and generating positive behavioral intentions (Ben Yahia et al., 2018) , including purchase and use Lee and Chen, 2011) . It is therefore necessary for users to assess the website positively, both on a utilitarian and affective level (see Chen, Lu, and Wang, 2017; Lee et al., 2012) . Accordingly, customers satisfied with usability will make positive assessments that lead to developing attitudes that motivate them to continue using the website . Specifically, the development of a usable website reduces the required cognitive effort and increases cognitive capacity . It helps reduce cognitive effort as the information is in front of users, meaning they do not have to remember it, which promotes positive emotions (Cheng and Patterson, 2007) . Aspects related to usability in online environments, such as ease of reading, stability, and consistency, have a positive effect on cognitive and affective assessments (Lee and Chen, 2011) .
H1.
The usability of an SC site has a positive influence on cognitive assessment.
H2. The usability of an SC site has a positive influence on affective assessment.
When website users cannot locate the information they need, they feel disoriented, which is why websites should have features that improve their experience (information, searches, esthetics, etc.) .
If the website is not functional, users have to search for complementary information, which is a difficult task and makes the whole process take longer. Search time is accordingly linked to the website's functionality. If it is excessive, users will consequently have a negative assessment (Lee et al., 2012) . This aspect is related to the site's characteristics, specifically with density and visual complexity (Tuch, Bargas-Avila, Opwis, and Wilhelm, 2009) , navigability, and orientation (Pallud and Straub, 2014) . This helps consumers identify the products they are searching for and finish the tasks they intend to carry out. SC should therefore contain elements and features that help users reduce the cognitive load and favor changes in the nature of the tasks that simplify navigation (Chen, Lu, and Wang, 2017) . Quality information that is well-organized, visual attractiveness, and the ease of use directly affect the emotions consumers feel while using a website, and consequently, their online purchase decisions .
H3. The functionality of an SC site has a positive influence on cognitive assessment.
H4. The functionality of an SC site has a positive influence on affective assessment.
The external interaction processes (participation and communication) constitute the social dimension of user-SC relationships, which also serve to integrate people in communities, allowing individuals to develop sociability. Socialization is a key aspect for consumers to obtain greater value in SC . This occurs thanks to the effects of external interaction on the internal psychological process, both cognitive and affective . If the interaction between the user and the website is satisfactory, the individual will develop a positive attitude and be predisposed to use the site . The importance lies in the fact that users search for knowledge and support in SC through social interactions, helping with decision-making .
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This fact is directly related to users' satisfaction, leading to affective reactions that make them feel more comfortable and confident (Chen, Lu, Wang, Zhao, and Li, 2013) . Likewise, interactions between users help them develop a feeling of presence in virtual environments, which leads to a greater degree of commitment and a positive affective assessment (Chen, Lu, and Gupta, 2017) . Prior studies (e.g., Chen, Lu, and Wang, 2017) show that the social dimension of SC has a positive effect on affective and cognitive assessments.
H5. The sociability of an SC site has a positive influence on cognitive assessment.
H6. The sociability of an SC site has a positive influence on affective assessment.
According to , all cognitive learning is related to the emotions that come into play. Accordingly, the two types of learning are interconnected in such a way that utilitarian and emotional factors interact during the learning and assessment process. Along these lines, Lee et al. (2012) propose the existence of a relationship between the two variables in an online environment, and recent studies on SC (e.g., Chen, Lu, Wang, and Pan, 2018; have demonstrated that the cognitive dimensions of behavior affect the user's emotions. We therefore propose that the cognitive assessment of learning affects affective assessment.
H7. The cognitive assessment of learning affects affective assessment.
When interacting with a website, customers form an attitude on a cognitive and affective level (Lee et al., 2012) , which plays a fundamental role in the decision-making process . This relationship has been demonstrated in online contexts, and is supported by the Technology Acceptance Model (TAM) and the Theory of Reasoned Action (TRA) (see Chen, Lu, and Wang, 2017) . Accordingly, the attitudes users develop based on their assessments, satisfaction, and feeling of control in regard to the SC site constitute the main determining factors that explain their intention to buy (Vellido, Lisboa, and Meehan, 2000) . In virtual contexts, it has been demonstrated that when users experience a satisfactory learning process (cognitive and affective), they show greater intentions to use/ visit a website again (Lee and Chen, 2011; Lee et al., 2012) . Accordingly, users will assess the utilitarian and affective aspects prior to making a purchase, and when their assessments are positive their intention to buy will increase (Chen, Lu, and Wang, 2017) :
H8. The cognitive assessment of an SC site has a positive influence on the intention to buy.
H9. The affective assessment of an SC site has a positive influence on the intention to buy. Figure 1 shows the proposed research model. 
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Methodology
The study subjects were regular SC users belonging to the millennial generation (1985) (1986) (1987) (1988) (1989) (1990) (1991) (1992) (1993) (1994) (1995) (1996) (1997) (1998) (1999) . This generation shows a greater predisposition to make online purchases than their predecessors (Lissitsa and Kol, 2016) , as well as different attitudes and reactions, which means this group has a broader acceptance of social networks and making purchases using these networks (see Williams, 2018) .
The data were obtained from an online survey distributed to SC users via messages on the University of Malaga's internal platforms (in Spain), which included a request for recipients to share the invitation link with other millennial SC users. A non-probability convenience sampling and snowball sampling procedure were used. The questionnaires that did not meet these requirements were eliminated.
The data was collected from April to May of 2018, obtaining a total of 230 questionnaires. The sample is mainly composed of (see Appendix 2) men (56%), users with a university education (97%), whether they have completed their studies or they are ongoing, and students (87.8%). In regard to internet use and SC purchase behavior, over 50% of the participants spend more than 15 hours a week on the internet, approximately 96% regularly make online purchases on a monthly basis, and 99.6% spend at least one hour a day on social networks. The vast majority of the university students in the sample are influenced by the survey method. Nevertheless, it is important to indicate that university students are commonly used when analyzing the millennial population (e.g., Wang and Herrando, 2019) .
The sample participants had to answer the questionnaire considering the SC sites they most often use to make online purchases, keeping in mind the devices they use to access said sites, as this affects the way they perceive web design. The most frequently mentioned websites were Amazon and Aliexpress, with personal computers and tablets being the most widely used devices. In addition to a series of questions to filter the responses (purchases on SC, age, etc.) and other sociodemographic classification questions, a total of 26 questions were asked in regard to the variables in the proposed model, all using a 7-point Likert scale (Appendix 1).
Results
The PLS technique based on structural equation modeling (SEM) was used to compare the theoretical model with the Smart PLS software (version 3.2.7). We opted for this technique due to the minimum demand in terms of the measurement scale and sample distribution, where a smaller sample size was accepted for the application of the analysis. Moreover, PLS has become more popular as a tool for analyzing pathways and factors . The relationships between the model's variables and the loading of the indicators were analyzed using the t-statistic, establishing the level of significance at 5%. The results of these tests allowed us to determine the effects of the latent variables on intention to buy.
Validity and reliability of the measurement model
The constructs were evaluated with the goal of determining their convergent and discriminant validity. First, the possible existence of multicollinearity was verified. The VIFs were within the recommended limits, meaning that there was no multicollinearity between the variables. Convergent validity tests whether the observed indicators measuring the same construct are highly correlated. To test this, we used Cronbach's alpha, composite reliability (CR), and average variance extracted (AVE) values. The minimum levels for each of the criteria that are acceptable for the results are: 0.7 for Cronbach's alpha, 0.6 for CR, and 0.5 for AVE ) (see Table 2 ).
Individual reliability was validated for each construct since the value of the Cronbach's alpha is greater than 0.7 in each case. In addition, the CR values are greater than 0.6 and the AVE values are greater than 0.5, thereby validating the composite reliability for each of the constructs. The results obtained in this phase suggest that the study's convergent validity is acceptable. Discriminant validity tests to ensure that the cross-correlation between an indicator and a construct is not greater than that of said indicator with its own construct. In order to evaluate this, a correlations matrix was developed between the constructs, the main diagonal of which is composed of the square roots of the AVE (Table  2) . The criterion used is based on verifying that the elements in the diagonal are greater than their corresponding rows and columns . As observed in this matrix, the square root of the AVE for each construct is greater than the cross-correlation with other constructs.
Similarly, the heterotrait-monotrait (HTMT) ratio of correlations was used (Table  2 ). This criterion establishes that the study's discriminant validity can be ensured for values less than 0.85, since the relationships between the indicators of any one construct are greater than the relationships between the indicators that measure different constructs . Lastly, loading and cross-loading was included (Table 3 ) in order to conclude the evaluation of discriminant validity, which is acceptable since all of the indicators' loadings are greater for the construct with which it is associated than those of the same indicator over different constructs. Therefore, the model's convergent and discriminant validity is acceptable. Table 3 Discriminant validity, loading, and cross-loading.
Evaluation of the structural model
The PLS algorithm allows us to obtain the amount of variance of the dependent latent variables, which are explained by the constructs that predict them (). The results of this analysis (Table 4) show that all of the values are greater than 0.1 , a criterion used as a determinant of the power and quality of the construct. In addition, the bootstrapping resampling statistical technique (5,000 subsamples) was used in order to analyze the significance of the structural relationships. Table 5 presents the results, showing that all of the relationships are significant (p-values < 0.05). This therefore demonstrates that the proposed model can be trusted. However, considering the standardized coefficients and the nature of the study, we can conclude that all of the relationships with associated STDC values less than 0.33 are weak (Chin, 1998) . Table 5 Hypothesis comparison.
Hypothesis
STDC t value P-value Hypothesis
H1: US → EC 0,161 2,192 0,028*** Accepted H2: US → EA 0,234 4,283 0,000*** Accepted H3: FU → EC 0,160 2,628 0,009*** Accepted H4: FU → EA 0,072 2,597 0,009*** Accepted H5: SO → EC 0,392 6,629 0,000*** Accepted H6: SO → EA 0,517 9,134 0,000*** Accepted H7: EC → EA 0,451 5,669 0,000*** Accepted H8: EC → IC 0,618 11,121 0,000*** Accepted H9: EA → IC 0,199 2,308 0,021*** Accepted Note: STDC = Standardized coefficient. * p < 0.001 ** p < 0.01 *** p < 0.05
Finally, we used the blindfolding technique to evaluate the predictive capacity. The results of the analysis (Table 6) show that the values () are greater than 0, a criterion that indicates that the proposed model has predictive validity in regard to the intention to buy. 
Theoretical implications
Although prior studies have examined the effects of web design on intention to buy (e.g., Chen, Lu, and Wang, 2017; , the relationships between the variables related to web design and the cognitive and affective components of social learning in SC have not been specifically addressed, nor the way in which, together, they influence the intention to buy on these platforms. This study contributes to the theory in the field of SC by proposing an integrating model, which adapts to the new formats and interfaces of existing SC sites, all within the context of millennial consumers.
This study allows us to establish a series of theoretical implications. Firstly, key aspects of web design, apparently associated with the utilitarian aspect of attitude (cognitive assessment), also have a noticeable influence on users' affective assessments. More specifically, usability has a positive influence on affective assessment, fully backing the idea that usability takes into account aspects such as user satisfaction (Venkatesh et al., 2014) . On the other hand, it shows how aspects commonly associated with the emotional Millennial Consumer Preferences in Social Commerce Web Design component could affect cognitive assessment, such as sociability.
Secondly, the consumer's internal psychological aspects, based on knowledge, expectations, or emotional motivations, play a decisive role in determining the purchase decision. By assuming that affective assessment is determined by cognitive assessment, many studies have focused on the latter, without fully covering the entire field of social learning. The results indicate that there is a positive relationship between the two kinds of assessments and intention to buy. Consequently, despite the relevance of the affective dimension, cognitive assessment has been shown to have a greater impact on intention to buy, in accordance with the analyzed literature (Chen, Lu, and Wang, 2017) .
Lastly, the study demonstrates the importance of the social component in the generation of transactions, contributing to the exchange of information and favoring a more enriched decision-making process based on collective learning. This component helps reduce uncertainty and creates a feeling of presence in the digital environment. This idea is consistent with studies conducted by other authors (e.g., in the field of e-commerce.
Practical implications
This study presents a series of implications for professionals and companies to keep in mind. Firstly, they should develop simple, esthetic interfaces that allow for intuitive navigability that is easy to learn and remember. This will consequently reduce uncertainty and facilitate the efficient development of actions. For example, we recommend the use of pleasant color compositions with simple formats, which respect the legibility of the text and easily located information. Additionally, they should avoid duplicate content that does not contribute any added value. Accordingly, the principles of Responsive Design favor efficient multiplatform adaptability. This focus suggests that the design and development of the platform should respond accordingly to the user's behavior and environment, allowing for a more efficient navigability from any device (Yang and Li, 2016) .
Secondly, they must provide clear, fast access to information, allowing users to efficiently achieve their objectives. Possible actions include displaying a clear, concise description of each product, the availability of search functions, the incorporation of fast access to contact information, the transparent publication of reviews and recommendations that favor social learning, and the coherent classification of information, etc.
Thirdly, users should be allowed to exchange information about products and/or experiences, favoring conversation as the main generator of collective knowledge to establish affective links. To this end, companies could incorporate forums or internal communities in their sites or establish chats. Similarly, user participation should be encouraged with the objective of obtaining information to improve the actions that are carried out or in order to develop new actions, implicating users in the processes of product assessment and proposing improvements.
Lastly, it is recommended that error prevention measures be established in order to reduce users' uncertainty and favor their sense of control. Possible actions include displaying messages indicating the type of error that has been produced, or including limitations that prevent certain actions from being carried out, etc.
Limitations and future research
This study presents a series of limitations. Firstly, the survey participants were all recruited from the university community, resulting in a sample with a very homogenous profile, which is not fully representative of the profile of millennial consumers (various levels of studies, wider age range, etc.) (CaixaBank Research, 2018) . Although university students may represent a large percentage of the millennial population, it is necessary to include users that are not university students in order to be able to generalize the results to the entire generation. Additionally, future studies could evaluate the different potentials of other age groups (e.g., comparison with generations Z and X), in other geographic and cultural environments, etc. Secondly, survey participants could consider different purchase experiences if they are offered the freedom to choose the website and device. Future studies could design stimuli with the goal of analyzing the behaviors in response to a certain experience as well as comparing the results between different stimuli. Finally, the model does not take into account other explanatory factors, such as service quality, past experiences, and security, etc. Likewise, the theoretical model could be reformulated to consider the assessment as a second-order variable with both dimensions, cognitive and affective.
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Construct
Items Authors
Usability US1 Use of the SC site must be easy to learn. US2 The SC site must be able to be used efficiently. US3 Use of the SC site must be easy to remember. US4 The SC site must avoid errors, however if there are any errors they must be minor. US5 Use of the SC site must be satisfactory for the user.
Rosenzweig (2015) Functionality FU1 The SC site must be easy to use. FU2 The information on the SC site must be clearly displayed. FU3 The information on the SC site must be classified in a logical way. Huang and Benyoucef (2017) Cognitive assessment EC1 The website was effective for achieving the objective of their visit. EC2 The website was convenient for achieving the objective of their visit. EC3 They felt comfortable using the website in order to achieve the objective of their visit. EC4 The website was useful for achieving the objective of their visit. Chen, Lu, and Wang (2017) Affective assessment Their general experience with the website was: EA1 Happy. EA2 Good. EA3 Relaxed. EA4 Pleasant. EA5 Satisfactory. Chen, Lu and Wang (2017) Intention to buy IC1 They will buy this product or service and consider this website as their first option. IC2 They have the intention to buy this product or service on this website. IC3 They predict that they will buy this product or service on this website. Chen, Lu and Wang (2017) Appendix 2 -Sociodemographic information of the participants. 
Resumen
Objetivo -En un contexto en el que el social commerce ha cambiado la manera en la que los consumidores buscan información y comparten experiencias, el objetivo de esta investigación radica en entender cómo tres factores del diseño web (usabilidad, funcionalidad y sociabilidad) influyen en la evaluación cognitiva y afectiva del consumidor, y como éstas determinarán su intención de compra.
Metodología -Mediante una muestra de 230 millennials usuarios habituales de social commerce y a través de la técnica de PLS, este trabajo adapta al contexto social a la literatura existente sobre calidad del sitio web, así como a las teorías del aprendizaje social y las intenciones de compra del consumidor.
Resultados -Se contrastan las 9 hipótesis del estudio en las que se vinculan variables del diseño web y de la socialización en entornos de e-commerce con componentes de la teoría del aprendizaje social.
Contribuciones -Este artículo mejora la comprensión acerca de la influencia en entornos de la web social del diseño sobre las evaluaciones del consumidor, y de éstas sobre las intenciones de compra, destacando la importancia del diseño sobre las evaluaciones afectivas. Además, suministran información relevante sobre cómo diseñar las webs para mejorar las actitudes y comportamientos de compra de los consumidores, permitiendo enfocar la manera de mejorar la experiencia a través del diseño web, en contextos de continuos cambios en dispositivos y preferencias del consumidor.
Palabras clave -Comercio social; diseño web; intención de compra; aprendizaje social; millennials.
Introducción
El social commerce (SC) se ha convertido en un medio por el que empresas como Amazon o eBay agregan valor a sus servicios gracias al uso de las herramientas 2.0, las cuales fomentan la participación de los clientes durante el proceso de compra (Wang & Zhang, 2012) . Actualmente, el SC es uno de los protagonistas del entorno digital; se estima que sus ingresos alcancen los 90 mil millones de dólares en todo el mundo en 2020 (Aladwani, 2018) .
Para las empresas interesadas en capitalizar el SC, resulta crucial la comprensión de los mecanismos de interacción mediante los cuales los usuarios toman decisiones o realizan transacciones (Baghdadi, 2013) . Con una comprensión adecuada, las empresas pueden ampliar su base de clientes y optimizar sus estrategias. En este sentido, el diseño web supone un factor determinante en el proceso de adopción por parte de los usuarios , pues tiene un impacto significativo en sus decisiones de compra, y consecuentemente sobre los beneficios.
Aunque distintos estudios han examinado cómo factores del diseño web o relativos a la actitud y al aprendizaje influyen sobre la intención de compra Shanmugam, Sun, Amidi, Khani & Khani, 2016; Shaouf, Lu & Li, 2016) , constituyéndose como un tema de estudio fundamental en el ámbito del SC , hay poca comprensión acerca de la conexión existente entre ambas dimensiones. Igualmente, a pesar de comprobarse que existen diferencias entre grupos de edad en la manera de usar y valorar el SC Williams, 2018) , es escaso el análisis empírico centrado en cómo son consideradas las preferencias del público millennial en el diseño de estas webs. Este estudio aborda estos dos aspectos clave, proponiéndose un modelo de investigación en el que se incluyen tres factores clave en el diseño del SC (usabilidad, funcionalidad y sociabilidad), y dos relevantes dentro del estudio del aprendizaje social (evaluación cognitiva y afectiva), tratando de determinar cómo estas variables influyen en la intención de compra del público millennial.
Para validar el modelo propuesto se empleó una muestra de un total de 230 millennials, analizándose sus respuestas mediante PLS (Partial Least Squares). Los resultados muestran que para el consumidor millennial, el diseño de la web de SC es un factor clave a la hora de evaluar cognitiva y emocionalmente la web, favoreciendo consecuentemente sus intenciones de compra.
El social commerce
El uso de internet como espacio de compras, búsqueda de información y generación de nuevos negocios ha atraído a un gran número de usuarios . Esta tendencia se vio reforzada con la aparición de las redes sociales, las cuales ofrecen canales de venta más interactivos. Además, los consumidores han podido generar, recibir y compartir información sobre productos y experiencias de compra con otros usuarios (Chang, 2017) , al margen de las empresas.
Inicialmente el e-commerce se centró en maximizar la eficiencia con estrategias para búsquedas, compra con un solo clic, catálogos virtuales, etc. (Carroll, 2008) . Así, los clientes han interactuado con las plataformas de forma individual e independiente (Kim & Srivastava, 2007) , ya que la navegación se realizaba en un solo sentido, de la empresa al cliente (Parise & Guinan, 2008) . El desarrollo de las redes sociales transformó el e-commerce en un entorno social y centrado en el cliente (Wigand, Benjamin & Birkland, 2008) . En él, las empresas pueden entender a sus clientes, lo que les da una idea de sus experiencias de compra y expectativas, y les ayuda a desarrollar estrategias comerciales exitosas (Constantinides & Fountain, 2008) .
La introducción de herramientas sociales (redes sociales, foros, etc.) en webs de e-commerce favoreció el nacimiento del denominado SC. El SC se entiende como el desarrollo de actividades de e-commerce y de otras transacciones a través de entornos basados en medios sociales y tecnologías 2.0 Liang & Turban, 2011) . En estos entornos los consumidores pueden interactuar en actividades de compra social, como búsqueda de productos, intercambio de información y toma de Preferencias del consumidor millennial respecto al diseño de webs de social commerce decisiones colaborativas (Shen & Eder, 2012) . El SC permite a los clientes expresarse y compartir su información con otros clientes y con empresas (Shanmugam et al., 2016) , no centrándose exclusivamente en realizar la compra (Molinillo, Liébana-Cabanillas & Anaya-Sánchez, 2018a), sino también en socializar. Las plataformas de SC disponen de dos configuraciones (Liang & Turban, 2011; : redes sociales con opciones de comunicación con y entre clientes, y sistemas de publicidad y transacciones (por ej., Facebook, Instagram, etc.); y webs dedicadas a la venta, con diseños y funciones de e-commerce, pero que incluyen herramientas sociales como foros, sistemas de revisión y valoración, etc. (por ej., Amazon, AliExpress o Threadless).
El SC tiene un profundo impacto en los procesos comerciales y resulta beneficioso para consumidores y comerciantes ; los consumidores pueden hacer una compra más social y colaborativa, basada en la inteligencia colectiva, aplicada para tomar decisiones más precisas ); los comerciantes pueden identificar comportamientos, preferencias y expectativas que les permitan ofrecer mejores servicios (Constantinides, Romer & Gómez Boria, 2008) , así como atraer a compradores a través de recomendaciones de consumidores actuales, y establecer y fortalecer relaciones .
Modelo teórico
Diseño web
La calidad del sitio web se puede definir como el rendimiento del sistema de comercio electrónico en la entrada de información y servicios (Liao, Palvia & Lin, 2006) . A su vez, el diseño se posiciona como uno de los elementos principales a la hora de determinar la percepción de calidad por los usuarios (Wolfinbarger & Gilly, 2002) afectando a su comportamiento (Liang y Lai, 2002) . Las empresas deben aspirar a ofrecer webs con diseños de calidad (Liang & Turban, 2011) , que inviten a los usuarios a visitarlos y realizar compras . Huang y Benyoucef (2017) defienden que para aprovechar el poder del SC se deben estudiar la usabilidad, la funcionalidad y la sociabilidad en el diseño, ya que ayudan a reducir errores, generar actitudes positivas y aumentar las intenciones de compra/ uso del sistema Wu, Shen & Chang, 2015) .
Usabilidad web
La usabilidad se define como la capacidad que posee un software para ser entendido, aprendido, operado y atractivo para los usuarios . Específicamente, hace referencia a la medida en que los usuarios pueden usar una web para alcanzar objetivos con efectividad, eficiencia y satisfacción Venkatesh, Hoehle & Aljafari, 2014) . Según Huang y Benyoucef (2017), la usabilidad está medida por una serie de atributos: facilidad de uso, estética, organización, accesibilidad, adaptabilidad, simplicidad, y calidad de la información. Por su parte, Rosenzweig (2015) considera como principales características la facilidad para aprender su uso, la eficiencia, la corrección de errores y la satisfacción con la experiencia. La usabilidad es una variable fundamental de la calidad de la web, aumentando la intención de uso, la aceptación del usuario ) y las intenciones de compra (Ben Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018).
Funcionalidad
La funcionalidad hace referencia a un conjunto de funciones y propiedades de las webs que satisfacen las necesidades surgidas durante la realización de una tarea (Stefani & Xenos, 2011) . La funcionalidad incluye los siguientes atributos Liao & Shi, 2017) : velocidad de respuesta, utilidad de la información, métodos de contacto, ayuda y funciones de búsqueda, seguridad en el pago, protección de información y satisfacción del consumidor. La funcionalidad es un factor tradicionalmente empleado en el diseño de un SC . Así, cuando al consumidor se le ofrece un alto nivel de funcionalidad, puede hacer un mejor uso del SC a través de interacciones con la información y los servicios disponibles (Shaouf et al., 2016) . Un diseño web de calidad debe proporcionar un soporte funcional adecuado que permita satisfacer las necesidades del consumidor en cada etapa del proceso de compra .
Sociabilidad web
La sociabilidad es una de las variables contribuyentes a la calidad del SC . Basada en la Web 2.0, aprovecha el poder de la tecnología de una manera más colaborativa e interactiva, alentando a la creación de comunidades que conecten a los usuarios, proporcionando acceso a conocimientos y experiencias ). Huang y Beyoucef (2017) indican los siguientes atributos que sirven para medir la sociabilidad de una web de SC: comunidades sociales, sistemas de recomendaciones, creación de vínculos sociales, generación y distribución de contenido, establecimiento de conversaciones y participación del consumidor. Así, la sociabilidad en SC ofrece una experiencia que permite a los consumidores conectarse con otros, encontrar personas con intereses similares, compartir información y comunicarse mientras realizan sus compras (Yang, Li, Kim & Kim, 2015) .
Las dimensiones del aprendizaje social
En webs de SC los clientes pueden acceder a conocimientos o experiencias de otros usuarios sobre aquellos productos que les interesan . Este proceso se conoce como aprendizaje social (Bandura & Walters, 1977) . Numerosos autores han estudiado los procesos que afectan al aprendizaje y cómo se comportan los individuos frente a los estímulos que reciben al realizar transacciones. Sin embargo, los estudios se han centrado en una parte del proceso interno de aprendizaje, la dimensión cognitiva, obviando la parte afectiva, cuya importancia resulta relevante. Actualmente, se entiende que todo proceso psicológico interno durante el aprendizaje podría dividirse principalmente en dos dimensiones: la evaluación cognitiva y la evaluación afectiva . Se puede definir el término "evaluación" como una asociación automática (consciente o inconsciente) de una respuesta y/o estado afectivo interno, a un estímulo o situación concreta, siendo ésta positiva o negativa (Castelfranchi, 2000) . Chen, Lu y Wang (2017) definen las evaluaciones cognitiva y afectiva dentro de la perspectiva del proceso de compra en un SC de la siguiente forma: la evaluación cognitiva es la valoración que un individuo realiza sobre la información o los estímulos que percibe, mediante procesos psicológicos racionales, basados en el conocimiento o la experiencia; La evaluación afectiva es la valoración que un individuo realiza sobre aquellos sentimientos o sensaciones que experimenta a raíz de los estímulos que percibe, desarrollándose mediante procesos psicológicos internos de forma emocional, basados en las expectativas o las motivaciones.
Al interactuar con una web, los clientes desarrollarán una conducta de aprendizaje hacia el mismo, fundamentada en las dos evaluaciones (Lee, Chen & Ilie, 2012) . Estas conductas afectan de forma directa a su actitud hacia los productos y hacia la web, lo que determinará sus compras . En SC el aprendizaje social es básico, ya que los compradores aprenden del conocimiento y la experiencia de otros (Chen, Lu & Wang, 2017 ).
La intención de compra
La intención de compra hace referencia a la probabilidad que existe de que los consumidores estén dispuestos a comprar cierto producto en el futuro (Wu, Yeh & Hsiao, 2011) . Dentro de un entorno digital, la intención de compra se ha definido como el deseo del consumidor de comprar un producto o servicio de una web . La literatura destaca que la intención de compra muestra una relación significativa con la compra efectiva (Park, Jeon & Sullivan, 2015) . En otras palabras, las tasas de compra de un producto serán más altas entre los consumidores que declaran intenciones positivas de comprar el producto. Como resultado, la intención de compra se convierte en un factor crucial que puede predecir la efectividad de los Preferencias del consumidor millennial respecto al diseño de webs de social commerce estímulos desarrollados en los entornos digitales .
H i p ó t e s i s y m o d e l o d e investigación
Hipótesis
Distintas investigaciones han demostrado que la usabilidad, funcionalidad y sociabilidad afectan a las evaluaciones que desarrollan los consumidores (por ej., Kim & Park, 2013) , al ayudarles a superar el riesgo de los entornos online y mejorar sus experiencias (Lee et al., 2012; Liang y Lai, 2002) . Igualmente, se debe considerar que cada persona percibe y procesa la información de manera diferente, en función de sus capacidades cognitivas, experiencias y actitudes, lo que llevará a procesos de aprendizaje.
El SC cuenta con elementos de apoyo a la navegación y a la prevención de errores, permitiendo a los consumidores la resolución de problemas, y haciendo que la toma de decisiones sea eficiente, generando intenciones positivas de comportamiento (Ben Yahia et al., 2018) entre las que se encuentran las de compra y uso Lee & Chen, 2011) . Para ello, es necesario que el usuario evalúe positivamente la web, tanto a nivel utilitario como afectivo (ver Chen, Lu & Wang, 2017; Lee et al., 2012) . Así, un cliente satisfecho con la usabilidad realizará evaluaciones positivas que le llevarán a desarrollar actitudes que le animen a seguir usando la web . Concretamente, el desarrollo de una web usable reduce el esfuerzo cognitivo necesario y aumenta la capacidad cognitiva . Igualmente, estas ayudas reducen el esfuerzo cognitivo, pues la información reside frente al usuario y éste no tiene por qué recordarla, facilitando la aparición de emociones positivas (Cheng & Patterson, 2007) . En entornos online, aspectos relacionados con la usabilidad, como la facilidad para que sea leída, su estabilidad y coherencia, influyen positivamente en las evaluaciones cognitiva y afectiva (Lee & Chen, 2011) .
H1. La usabilidad de una web de SC influirá positivamente en la evaluación cognitiva.
H2. La usabilidad de una web de SC influirá positivamente en la evaluación afectiva.
Cuando el usuario de una web no puede localizar la información que requiere se siente desorientado, por lo que la web debe disponer de funciones que mejoren su experiencia (información, búsqueda, estética, etc.) . Si no existe funcionalidad, el usuario deberá buscar información complementaria, tarea que resultará difícil y alargará el proceso. Así, el tiempo de búsqueda está vinculado a la funcionalidad del sitio web. Si es excesivo, el usuario la evaluará negativamente (Lee et al., 2012) . Este aspecto está relacionado con las características del sitio, concretamente con la densidad y la complejidad visual (Tuch, Bargas-Avila, Opwis & Wilhelm, 2009), con la navegabilidad y la orientación (Pallud & Straub, 2014) . Éstas ayudan a los consumidores a identificar los productos que buscan y a completar las tareas que se propongan. Así, los SC deben contener elementos y funciones que ayuden a sus usuarios a reducir la carga cognitiva y favorecer cambios en la naturaleza de las tareas que simplifiquen la navegación (Chen, Lu & Wang, 2017) . La información de calidad y bien organizada, el atractivo visual y la facilidad de uso influyen de forma directa en las emociones que los consumidores experimentan dentro del sitio web, y consecuentemente en sus decisiones de compra on-line .
H3. La funcionalidad de una web de SC influirá positivamente en la evaluación cognitiva.
H4. La funcionalidad de una web de SC influirá positivamente en la evaluación afectiva.
Los procesos de interacción externa (participación y comunicación) constituyen la dimensión social de las relaciones usuario-SC, que además de servir para la integración de personas en comunidades, permiten desarrollar Rafael Anaya-Sánchez / Juan Marcos Castro-Bonaño / Eloy González-Badía la sociabilidad de los individuos. La socialización es un aspecto clave para que en SC el consumidor obtenga un mayor valor . Este hecho se produce gracias a que la interacción externa tiene efectos en el proceso psicológico interno, tanto cognitivo como afectivo . Si la interacción con la web y con los usuarios resulta satisfactoria, el individuo desarrollará una actitud positiva y presentará predisposición al uso . Su importancia radica en que en SC los usuarios buscan conocimiento y apoyo a través de interacciones sociales, ayudando a la toma de decisiones . Este hecho está directamente relacionado con la satisfacción de los usuarios, provocando reacciones afectivas que les hacen sentirse más cómodos y seguros (Chen, Lu, Wang, Zhao & Li, 2013) . A su vez, las interacciones entre usuarios ayudan a desarrollar una sensación de presencia en entornos virtuales, lo que provoca un mayor compromiso y una evaluación afectiva positiva (Chen, Lu & Gupta, 2017) . Investigaciones previas (por ej., Chen, Lu & Wang, 2017) han demostrado que la dimensión social del SC tiene efectos positivos en la evaluación afectiva y cognitiva.
H5. La sociabilidad de una web de SC influirá positivamente en la evaluación cognitiva.
H6. La sociabilidad de una web de SC influirá positivamente en la evaluación afectiva.
Según , todo aprendizaje cognitivo está relacionado con las emociones en juego. De esta forma, ambos tipos de aprendizaje están vinculados entre sí, de manera que los factores utilitarios y emocionales interactúan durante el proceso de aprendizaje y evaluación. En este sentido, Lee et al. (2012) proponen una relación entre ambas variables en el ámbito online, y recientes investigaciones sobre SC (p. ej. Chen, Lu, Wang & Pan, 2018; han demostrado que las dimensiones cognitivas del comportamiento afectan a las emociones del usuario. Por ello, se propone que la evaluación cognitiva del aprendizaje afecta a evaluación afectiva.
H7. La evaluación cognitiva del aprendizaje tiene efectos sobre la evaluación afectiva.
En la interacción con una web, los clientes forman una actitud a nivel cognitivo y afectivo (Lee et al., 2012) , jugando un papel fundamental en el proceso de toma de decisiones . Esta relación ha sido demostrada en contextos online, apoyada por el Modelo de Aceptación Tecnológica y la Teoría de la Acción Razonada (ver Chen, Lu & Wang, 2017) . En este sentido, la actitud del usuario generada en base a su evaluación, la satisfacción de éste y la sensación de control respecto a la web de SC constituyen el principal determinante que explica la intención de compra (Vellido, Lisboa & Meehan, 2000) . En contextos virtuales se ha demostrado que cuando el usuario ha experimentado un proceso de aprendizaje satisfactorio, (cognitivo y afectivo), mostrará unas mayores intenciones de volver a usar/visitar la web (Lee y Chen, 2011; Lee et al., 2012) . Así, el usuario valorará los aspectos utilitarios y afectivos antes de la compra, de manera que cuando la valoración sea positiva verá incrementadas sus intenciones de compra (Chen, Lu & Wang, 2017) :
H8. La evaluación cognitiva de una web de SC influirá positivamente en la intención de compra.
H9. La evaluación afectiva de una web de SC influirá positivamente en la intención de compra.
La Figura 1 muestra el modelo propuesto de investigación.
Preferencias del consumidor millennial respecto al diseño de webs de social commerce 
Metodología
Los sujetos de estudio debían ser usuarios habituales de SC y pertenecer a la generación millennial (1985) (1986) (1987) (1988) (1989) (1990) (1991) (1992) (1993) (1994) (1995) (1996) (1997) (1998) (1999) . Esta generación muestra mayor predisposición a realizar compras online que sus predecesoras (Lissitsa & Kol, 2016) , así como actitudes y reacciones diferentes, llevándolas a aceptar en mayor medida las redes sociales y las compras a través de ellas (ver Williams, 2018) .
Los datos se obtuvieron a partir de una encuesta online, distribuida a usuarios de SC mediante mensajes en plataformas internas de la Universidad de Málaga (España), solicitando a su vez que compartieran en enlace con otros millennials usuarios de SC. Se siguió un procedimiento de muestreo no probabilístico por conveniencia y de bola de nieve. Los cuestionarios que no cumplían estos requisitos fueron eliminados.
Los datos se recogieron entre abril y mayo de 2018, obteniéndose un total de 230 cuestionarios. La muestra está compuesta principalmente (ver anexo 2) por hombres (56%), usuarios con formación universitaria (97%), ya sea finalizada o en curso, y por estudiantes (87,8%). Con relación a su uso de internet y a su comportamiento de compra en SC, más del 50% dedica más de 15 horas semanales a internet, aproximadamente el 96% realiza compras de forma habitual a través de internet mensualmente, y un 99,6% dedica al menos una hora diaria a las redes sociales. El gran número de universitarios de la muestra está influido por el método de encuesta. A pesar de ello, se debe indicar que el uso de estudiantes universitarios en el análisis de la población millennial es habitual (p. ej., Wang & Herrando, 2019) .
Los integrantes de la muestra debían responder el cuestionario considerando la web de SC en la que realizaba compras de manera más habitual, así como tener en mente los dispositivos que usaban para acceder a ella, debido a que estos afectarían a la manera de percibir el diseño web. Las webs que fueron mencionadas con mayor frecuencia fueron Amazon y Aliexpress, siendo los ordenadores personales y las tabletas los dispositivos más utilizados. Junto a una serie de preguntas filtro (compras en SC, edad, etc.) y otras de clasificación sociodemográficas, se realizaron un total de 26 preguntas relativas a las variables del modelo propuesto, todas ellas mediante escalas tipo Likert de 7 puntos (Anexo 1).
Resultados
Para contrastar el modelo teórico se empleó la técnica de PLS basada en ecuaciones estructurales (SEM) mediante el software Smart PLS (versión 3.2.7). Se optó por esta técnica debido a la demanda mínima en términos de la escala de medición y la distribución de muestras, admitiendo un tamaño menor de la misma para la aplicación del análisis. Además, PLS ha ganado popularidad como una herramienta para el análisis de caminos y factores . Las relaciones entre las variables del modelo y las cargas de los indicadores se analizaron empleando el estadístico t, estableciendo el nivel de significación en un 5%. Los resultados de estas pruebas permiten determinar los efectos de las variables latentes sobre la intención de compra.
Validez y fiabilidad del modelo de medida
Los constructos han sido evaluados con el objetivo de determinar su validez convergente y discriminante. De manera previa, se comprobó la posible existencia de multicolinealidad. Los VIF estaban dentro de los límites recomendados, por lo que no existe multicolinealidad entre las variables. La validez convergente prueba que los indicadores observados que miden un mismo constructo estén altamente correlacionados. Para ello se han utilizado el Alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta (CR) y valores promedio de varianza extraída (AVE). Los niveles de cada uno de los criterios a partir de los cuales los resultados pueden ser aceptados son de 0,7 para el Alfa de Cronbach, de 0,6 para CR y de 0,5 para el AVE ) (ver Tabla 2).
La fiabilidad individual de cada constructo queda validada, pues en cada uno de ellos el valor del Alfa de Cronbach es superior a 0,7. Además, se observan unos valores CR superiores a 0,6 y unos valores AVE superiores a 0,5, por lo que la fiabilidad compuesta de los constructos queda validada. Los resultados obtenidos en esta etapa sugieren que la validez convergente del estudio es aceptable. La validez discriminante prueba que la correlación cruzada entre un indicador y un constructo no sea mayor que la que presenta dicho indicador con su propio constructo. Para evaluarla, se ha desarrollado una matriz de correlaciones entre los constructos, cuya diagonal principal está compuesta por las raíces cuadradas de los AVE (Tabla 2). El criterio utilizado se basa en comprobar que los elementos de la diagonal sean superiores a sus correspondientes filas y columnas . Como se puede observar, la raíz cuadrada del AVE para cada constructo es mayor que la correlación cruzada con otros constructos.
Igualmente se ha empleado la ratio entre las correlaciones Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Tabla 2). Dicho criterio establece que para unos valores inferiores a 0,85 se podría asegurar la validez discriminante del estudio, pues las relaciones entre los indicadores de un mismo constructo son mayores que las relaciones entre los indicadores que miden diferentes constructos .
Preferencias del consumidor millennial respecto al diseño de webs de social commerce Finalmente se han incluido las cargas y cargas cruzadas (Tabla 3) para poder concluir con la evaluación de la validez discriminante, la cual queda aceptada al comprobar que todas las cargas de los indicadores son superiores a las de este mismo indicador sobre constructos distintos a los que está asociado.
Por tanto, se puede aceptar la validez convergente y discriminante del modelo.
Tabla 3
Validez discriminante, cargas y cargas cruzadas
Evaluación del modelo estructural
El algoritmo PLS permite obtener la cantidad de varianza de las variables latentes dependiente, que vienen explicadas por los constructos que las predicen (R 2 ). En los resultados de este análisis (Tabla 4) se puede observar como todos los R 2 son superiores a 0,1 , criterio utilizado como determinante de la potencia y calidad del constructo. Por otro lado, se ha empleado la técnica estadística de remuestreo Bootstrapping (5.000 submuestras) con la intención de analizar la significatividad de/ las relaciones estructurales. La Tabla 5 recoge los resultados apreciándose que todas las relaciones resultan significativas (p-valores < 0,05). Por tanto, se podría confiar en el modelo propuesto. No obstante, atendiendo a los coeficientes estandarizados y considerando la naturaleza del estudio podemos declarar todas aquellas relaciones cuyo valor STDC asociado sea menor 0,33 como débiles (Chin, 1998 
Implicaciones teóricas
Aunque anteriores investigaciones han estudiado los efectos del diseño web en las intenciones de compra (e.g. Chen, Lu & Wang, 2017; , no se han tratado de manera específica las relaciones entre las variables relativas al diseño web y los componentes cognitivo y afectivo del aprendizaje social en SC, ni cómo de manera conjunta influyen en la intención de compra en estas plataformas. Este estudio contribuye a la teoría del área de SC mediante la propuesta de un modelo integrador, el cual se ajusta a los nuevos formatos e interfaces de webs de SC existentes en la actualidad, todo ello en el contexto del consumidor millennial.
Esta investigación permite establecer una serie de implicaciones teóricas. En primer lugar, aspectos claves del diseño web aparentemente asociados con el aspecto utilitario de la actitud (evaluación cognitiva), también ejercen una notable influencia sobre la evaluación afectiva del usuario. Más concretamente, existe una influencia positiva de la usabilidad sobre la evaluación afectiva, respaldando por completo la idea de que la usabilidad contempla aspectos tales como la satisfacción de los usuarios (Venkatesh et al., Preferencias del consumidor millennial respecto al diseño de webs de social commerce 2014). Por otro lado, muestra como aspectos comúnmente asociados a la parte emocional pueden tener un efecto sobre la evaluación cognitiva, como el caso de la sociabilidad.
En segundo lugar, los aspectos psicológicos internos del consumidor en base al conocimiento, las expectativas o motivaciones emocionales, desempeñan un papel determinante en la decisión de compra. Al asumirse que la evaluación afectiva viene determinada por la evaluación cognitiva, muchos estudios focalizan su atención en esta última, sin llegar a cubrir de forma completa todo el campo de aprendizaje social. Los resultados indican que existe una relación positiva entre ambas evaluaciones y la intención de compra. En este sentido, a pesar de la relevancia de la dimensión afectiva, la evaluación cognitiva muestra un mayor efecto en la intención de compra, coincidiendo con la literatura analizada (Chen, Lu & Wang, 2017) .
Finalmente, el estudio evidencia la importancia que presenta el componente social en la generación de transacciones, contribuyendo al intercambio de información y favoreciendo una toma de decisiones más enriquecida y fundamentada en el aprendizaje colectivo. Este componente contribuye a reducir la incertidumbre y a generar una sensación de presencia en el entorno digital. Esta idea está en consonancia con los estudios realizados por otros autores (e.g. en el campo del e-commerce.
Implicaciones prácticas
Este estudio presenta una serie de implicaciones determinantes para los profesionales y empresas. En primer lugar, se deben desarrollar interfaces simples y estéticas que permitan una navegabilidad intuitiva, fácil de aprender y recordar. De esta forma se procurará reducir la incertidumbre y facilitar un desarrollo eficiente de las acciones. Por ejemplo, se recomienda la utilización de composiciones de colores agradables y formas sencillas, que respeten la legibilidad del texto y la fácil ubicación de la información. Además, se deberían evitar duplicidades de contenido que no aporten valor. En este sentido, los principios del Responsive Design pueden propiciar una adaptabilidad multiplataforma eficiente. Este enfoque sugiere que el diseño y el desarrollo de la plataforma deben responder al comportamiento y al entorno del usuario, permitiendo una navegabilidad eficiente desde cualquier soporte (Yang & Li, 2016) .
En segundo lugar, se debe facilitar un acceso rápido y claro a la información, que permita a los usuarios alcanzar sus objetivos de forma eficiente. Entre otras acciones, podrían incluirse la introducción de una descripción clara y concisa de cada producto, la disposición de funciones de búsqueda, la incorporación de un acceso rápido a información de contacto, la publicación transparente de las valoraciones o recomendaciones que favorezcan el aprendizaje social, la clasificación de la información de forma coherente, etc.
En tercer lugar, se debe permitir a los usuarios intercambiar información sobre productos y/o experiencias, favoreciendo la conversación como principal creador de conocimiento colectivo y como generador de vínculos afectivos. Para ello se podrían incorporar foros o comunidades internas, o establecer chats. Del mismo modo se debe fomentar la participación de los usuarios con el objetivo de obtener información para la mejora de las acciones que se llevan a cabo o para el desarrollo otras nuevas, implicándolos en procesos de evaluación de productos o de propuesta de nuevas mejoras.
Finalmente, es recomendable establecer medidas de prevención de errores que reduzcan la incertidumbre y favorezcan la sensación de control por parte del usuario. Algunas de acciones podrían ser la introducción de mensajes que indiquen el tipo de error que se produce, o la introducción de limitaciones que impidan que se desarrollen determinadas acciones, etc.
Limitaciones e investigaciones futuras
La investigación presenta una serie de limitaciones. En primer lugar, los encuestados han sido reclutados en su totalidad dentro de una comunidad universitaria, presentando la muestra un perfil muy homogéneo, el cual difiere en parte del perfil del consumidor millennial (niveles de estudio más diversos, edades menos concentradas, etc.) (CaixaBank Research, 2018) . Aunque los universitarios pueden representar un gran porcentaje de la población millennial, existe la necesidad de incluir usuarios no universitarios para generalizar los resultados a esta generación. Investigaciones futuras pueden evaluar las diferencias potenciales con otros grupos de edad (p. ej., comparación con las generaciones Z o X), con otros entornos geográficos y culturales, etc. En segundo lugar, los encuestados pudieron considerar experiencias de compra distintas, al ofrecerse libertad para elegir web y dispositivo. Futuras investigaciones podrían diseñar estímulos con el fin de analizar tanto los comportamientos mostrados ante una misma experiencia, como comparar los resultados entre los distintos estímulos. Finalmente, el modelo no contempla otros factores explicativos, como podrían ser la calidad del servicio, las experiencias pasadas, la seguridad, etc. Asimismo, se puede reformular el modelo teórico, considerando la evaluación como una variable de segundo orden con dos dimensiones, cognitiva y afectiva.
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Anexo Anexo 1 -Medida de las variables
Constructo Ítems Autores
Usabilidad US1 El uso de la web de SC debe ser fácil de aprender. US2 La web de SC debe poder usarse de forma eficiente. US3 El uso de la web de SC debe ser fácil de recordar. US4 El SC debe evitar que se cometan errores y si se cometen estos deben ser pequeños. US5 El uso de la web de SC debe ser satisfactorio para el usuario. Rosenzweig (2015) Funcionalidad FU1 La web del SC debe ser fácil de usar. FU2 La información dentro de la web del SC debe mostrarse de forma clara. FU3 La información dentro de la web del SC debe clasificarse de forma lógica. FU4 La web del SC debe proporcionar funciones de búsqueda. FU5 El diseño de la web del SC debe ser estético. FU6 El SC debería contener características personalizables. FU7 La web del SC debe ayudar a los consumidores a completar sus compras de forma eficiente.
Huang y Benyoucef
Sociabilidad SO1 La web de SC debería construir comunidades en línea para permitirles a los clientes recibir soporte comunitario a tiempo real. SO2 El SC debería proporcionar recomendaciones sociales. SO3 La web del SC debe permitir a los clientes vincularse con las personas que les gustan. SO4 La web del SC debería permitir a los clientes responder al contenido publicado por otros clientes. SO5 La web del SC debería permitir a los clientes compartir experiencias y conocimientos en el sitio web. SO6 La web del SC debería involucrar a los clientes en el proceso de diseño, desarrollo y evaluación de productos.
Huang y
Benyoucef (2017) Evaluación cognitiva EC1 El sitio web fue efectivo para lograr el objetivo de su visita. EC2 El sitio web fue conveniente para lograr el objetivo de su visita. EC3 Se sintió cómodo al usar el sitio web para lograr el objetivo de su visita. EC4 El sitio web fue útil para lograr el objetivo de su visita. 
